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SEÑORA PRESIDENTA (Sanseverino).- Habiendo número, está abierta la reunión. 


La Comisión tiene el agrado de recibir a una delegación del CIET integrada por el doctor Eduardo Bianco, el 
licenciado Diego Piñeiro, la escribana Lucía Turcatti, la doctora Laura Roballo y el economista Dardo Curti. 


En este momento nuestra Comisión está considerando el proyecto de ley por el cual se prohíbe la publicidad, 
promoción y patrocinio de los productos del tabaco. Para nosotros es fundamental contar con todos los 
aportes que nos puedan brindar a efectos de contar con la mayor cantidad de argumentos para la aprobación 
de este proyecto al cual el Poder Ejecutivo le ha dado mucha importancia. 


SEÑOR BIANCO.- Soy el Presidente del CIET. Antes que nada quiero agradecer a la Comisión por 
recibirnos para tratar este importante tema. 


Vamos a iniciar nuestra argumentación a favor del proyecto de ley haciendo una pregunta que ya formulamos 
en la Comisión de Salud Pública del Senado. ¿Cuál sería la respuesta de una Comisión de Salud del 
Parlamento si un medicamento de uso crónico causase cáncer al 10% de los usuarios? Probablemente, la 
respuesta sería su retiro inmediato del mercado. 


Hoy venimos a hablar de un producto sobre el que un gerente de una de las tabacaleras que solía trabajar en 
nuestro medio, British American Tobacco, expresó en diciembre de 2002, en la Comisión de Salud Pública 
del Senado que "lamentablemente, en base a estudios epidemiológicos hoy la ciencia no puede decir por qué 
uno solo de cada diez fumadores adultos de los Estados Unidos contrae cáncer de pulmón y nueve no". Al 
decir eso, y poner en duda la veracidad de la ciencia, estaba confirmando que su producto causaba cáncer de 
pulmón a uno de cada diez fumadores. En realidad, no es uno de cada diez, sino uno de cada seis. Nosotros 
queremos poner el énfasis en el tipo de producto que este proyecto está considerando. 


Por otra parte, la epidemia de cáncer de pulmón -a comienzos del siglo XX este tipo de cáncer no existía, era 
una rareza desde el punto de vista médico- es una epidemia industrialmente provocada; aparece después del 
proceso de curado industrial del tabaco. Además, no solo el cáncer de pulmón está vinculado con el tabaco; 
existen cincuenta tipo de enfermedades vinculadas al tabaco. Es el único producto que mata a más de la 
mitad de los consumidores crónicos. En nuestro país mata casi cinco mil personas por año. En América 
Latina, Uruguay es campeón en muerte de hombres a causa de cáncer de pulmón y en enfermedad obstructiva 
crónica. En el primer caso, la relación es de 90% y, en el segundo, entre 80% y 85%. No hay ninguna duda 
razonable al respecto. 


¿Qué planteamos nosotros? No vinimos a plantear que se prohíba la venta de cigarros ni su comercialización, 
que por la Ley N* 17.250 de derecho al consumo podríamos reclamar. Queremos la "desnormalización" de la 
conducta. Es decir, pretendemos que esta conducta no sea considerada normal, que no sea socialmente 
aceptable. Ese es el objetivo fundamental. Queremos que en base a medidas logremos, en un futuro no muy 
lejano, una sociedad libre de tabaco. 


La publicidad y la industrial tabacalera han ido de la mano. La primera campaña de publicidad que se hizo en 
el mundo, en el año 1913, fue de Camel. La industria tabacalera dice que la publicidad no afecta al consumo, 
pero la evidencia es contundente: cuanta más publicidad hacen, más cigarrillos venden, sobre todo entre los 
jóvenes. Una de las razones fundamentales es que el consumo se presenta como algo normal. En las 
publicidades se hace énfasis en "tal como somos" o "la amistad y el afecto". 


¿En qué situación nos encontramos hoy con respecto a la publicidad? Hoy está restringida al punto de venta. 
Entre la ley y el decreto reglamentario se estableció que solamente puede haber en el interior, que debe ser 
50% de publicidad y 50% de contrapublicidad, y que no se puede ver desde afuera. Desde 2008 hasta ahora, 
la industria tabacalera ha violado la ley en forma reiterada. Se trata de una falta grave, de acuerdo con lo que 
se establece en el articulado -ustedes lo han señalado-, que se sigue reiterando. 


Vamos a repartir un material que hemos traído para que puedan leerlo y ver imágenes. Una de las principales 
razones para trabajar en los puntos de venta con las imágenes, pintar los kioscos e, inclusive, pagarles hasta 
US$ 4.000 a los primeros "pioneros" de las violaciones era conseguir aliados. Buscan generar una red de 
aliados para lanzarlos cuando sea el momento de oponerse a nuevas legislaciones, y esta es la ocasión. Han 
lanzado agrupaciones para que esgriman argumentos a fin de oponerse a lo que se está pidiendo en este 
momento. No solamente los agruparon y los sostienen, sino que también los presionan. 


¿Por qué lo que ustedes están tratando entra dentro del intento de "desnormalización" y no de prohibición? 
Lo primero que queremos señalar es que las "4 P" del marketing, es decir, producto, precio, publicidad y 
punto de venta, son los elementos fundamentales para cualquier negocio. El producto, el diseño, el envasado 
y el empaquetado tienen una función en la campaña integral de marketing. Y el lugar donde se pone el 
producto es fundamental. En los supermercados, las empresas pagan de acuerdo a la ubicación de sus 
productos. Por lo tanto, el punto de venta es un elemento fundamental para cualquier producto, y ese es el 
búnker de la industria tabacalera. Como se le han ido restringiendo las posibilidades de publicidad y 
promoción, se han centralizado en el punto de venta. En 1998, Estados Unidos prohibió toda publicidad, 
menos en los puntos de venta. El 92% de los US$ 110.000:000.000 que gastaron entre 1999 y 2008 ha sido 
en los puntos de venta. Es el principal baluarte de la publicidad en Estados Unidos, y lo que ha frenado el 
descenso del consumo en ese país. 


Para que entiendan la importancia del paquete y su exhibición voy a mencionar un dato. Un documento 
confidencial de la empresa British American Tobacco que salió a luz luego de los juicios en Estados Unidos 
dice: "dada las consecuencias de una prohibición total de la publicidad, el paquete debe ser diseñado para dar 
al producto un impacto visual, así como para convertirse en la imagen de la marca [...]. El paquete en sí 
puede ser diseñado de manera que logre un mayor impacto visual en el punto de venta [...]". ¿Qué ha pasado 
en los países que prohibieron la publicidad en el punto de venta pero dejaron la exhibición del producto? Han 
empapelado de forma artística las paredes, construyendo muros con las cajillas de cigarros que generan la 
publicidad del tabaco. En el material que les dejamos podrán ver fotos que muestran esto. ¿Cuál es la función 
de la exhibición del paquete en el punto de venta? Promover la aceptación social y también aumentar la 
compra compulsiva. Está comprobado que cuando a las personas se les exhibe cualquier producto, compran 
más de lo que deberían. Un adicto -hay que recordar que el 90% de los fumadores son dependientes leves, 
moderados o severos- cuando ve la caja de cigarrillos siente el impulso de comprarla; las empresas saben eso 
y lo usan. Con esto se socavan los intentos por dejar de fumar. 


Por otra parte, sobre este punto, en un documento del British American Tobacco se expresa que los productos 
del tabaco deben colocarse en forma tal que queden bien a la vista, que sean de fácil acceso para los 
empleados de la tienda y que se visualicen como para generar un fuerte impulso de compra. Por su parte, 
Philips Morris dice que Marlboro debe colocarse en la tienda de forma de aprovechar al comprador 
impulsivo. ¿Cuáles son las mejores ubicaciones para las ofertas, promociones, etcétera? Se buscan los lugares 
que tengan mayor visibilidad invasiva. 


¿Qué se requiere para completar la prohibición de la publicidad, promoción y patrocinio con la que Uruguay 
se comprometió al ratificar el convenio marco en 2004, y que deberíamos haberlo hecho al 27 de febrero de 
2010? Se requiere eliminar la publicidad en el punto de venta y la exhibición de productos. El convenio 
marco, que fue un consenso entre 192 países, fue una negociación política muy dura, ya que había gente que 
no estaba a favor. Después, cuando entró en vigor el Convenio Marco, los países decidieron hacer algo para 
mejorarlo, y definieron directrices para muchos artículos. Una de ellas es su artículo 13, que habla sobre la 
publicidad, promoción y patrocinio, y sobre cómo sería la mejor forma, en base a la evidencia, de aplicar lo 
que dicho cuerpo normativo determina. Eso es lo que estamos tratando de hacer ahora. 


Eso es lo que queremos y, además, mejorar la fiscalización y que las multas sean adecuadas, ya que son muy 
bajas y ello permite que la industria tabacalera simplemente siga pagando. Por lo tanto, solicitamos que se 
llegue al rango de suspensión de sus actividades si siguen violando la normativa. Hace dos días, en estaciones 


de servicio hemos detectado que una de estas empresas está haciendo promoción ilegal, y ayer se lo dijimos a 
la Ministra de Salud Pública. 


¿Cuáles son los argumentos que van a exponer ante ustedes quienes no están de acuerdo con lo que estamos 
planteando? Primero, que las políticas de control de tabaco no han tenido impacto. Como Centro de 
Investigación que forma parte de una red de investigadores internacionales que está con la lupa mirando lo 
que hacemos y que trabaja conjuntamente con Universidades de Estados Unidos y de Canadá, les podemos 
asegurar que las ventas disminuyeron un 33% -si hay alguna duda, el economista Curti es nuestro 
investigador en la parte económica y ha estudiado todos estos aspectos-; que aumentó el abandono del 
consumo en embarazadas y hubo un aumento de peso en 163 gramos en sus bebés -los hijos de las mujeres 
fumadoras suelen ser de bajo peso y ello los pone en situación de mayor riesgo-; disminuyó la contaminación 
ambiental en espacios cerrados en un 90%; y disminuyeron los ingresos por infarto agudo de miocardio -soy 
cardiólogo- en un 22%. Además de estos datos relativos a la salud y al medio ambiente, cabe señalar que 
aumentó la recaudación fiscal. Mientras que en el año 2004 recaudamos US$ 84:000.000, en 2011 
recaudamos US$ 318:000.000. 


También debo reconocer que, probablemente a raíz del impacto del litigio que tenemos con Philip Morris, 
hubo un freno inicial y la caída en el descenso se estabilizó. Hasta 2012 no había habido ni aumento ni 
descenso comparando cigarrillos y cigarros de armar, pero como ellos recuperaron publicidad en el punto de 
venta prácticamente anularon nuestra contrapublicidad allí, porque con juegos de colores la achicaron y 
dejaron todo con los colores de la marca principal. 


Otra cosa que perdimos fue el aumento de los impuestos al tabaco. Según se nos dijo en cada oportunidad, 
eso se debió a que ello aumentaba el comercio ilícito y la inflación. Hablaremos brevemente al respecto. 


¿Qué apoyo hemos tenido de la población fumadora? El CIET forma parte de un trabajo internacional 
multicéntrico que sigue una cohorte de 1.400 fumadores en Montevideo y en cuatro ciudades del interior. Lo 
empezamos en 2006 y lo repetimos en 2008, en 2010, en 2012, y volveremos a hacer un chequeo en 2014. 
Respecto al ambiente libre de tabaco, en 2006 tuvimos un apoyo del 54% de los fumadores, mientras que en 
2010 el apoyo fue del 90% de los fumadores; entre los no fumadores recibió un alto apoyo desde el 
comienzo. En 2010, cuando preguntamos si apoyarían medidas más fuertes, el 65% de los fumadores dijo 
que sí. 


También se cuestiona la estrategia de aumento de los impuestos que se llevó a cabo. Sin embargo, debo decir 
que es la más efectiva para reducir el consumo de tabaco y prevenir el inicio entre los jóvenes, y en nuestro 
país es la medida que más impacto ha tenido en la reducción del consumo. La cantidad de fumadores en 
nuestro país estuvo estabilizada durante diez o más años en un 32%, mientras que en 2011 bajó al 23%. Y el 
consumo de tabaco en los jóvenes, que también estaba estabilizado en un 30%, en 2012 bajó al 10,5%. 


Asimismo, se plantea la crítica de que las políticas de control de tabaco han aumentado el comercio ilícito del 
tabaco. No hay ninguna evidencia para sostener esto hasta este último año. Es decir, mientras tuvimos el 
máximo de las medidas con el mayor aumento -esto lo decimos nosotros, pero también una empresa que se 
encarga de hacer estudios de mercadeo, como es Euromonitor, a la que le pagan varios miles de dólares para 
obtener sus datos- la valoración fue que entre 2006 y 2010 aumentó de 15% a 20%, en valores relativos. Si 
vamos a valores absolutos de cómo evolucionó, obviamente, al disminuir el comercio legal, el porcentaje 
aumentó. Esto ocurrió en un contexto en el cual teníamos el precio alto y la mayor carga. En el último año las 
cosas empezaron a cambiar, porque no solo perdimos el valor del precio debido -ya que no hubo aumento y 
el ingreso de los hogares creció- y hoy la accesibilidad al tabaco es mucho más grande, sino que 
probablemente el último impuesto establecido, que fue el 1” de marzo de 2010, se perdió. 


Además, se plantea que los cigarrillos ilegales son más dañinos. El Ministerio de Salud de Canadá lo estudió 
y no hay ninguna evidencia al respecto sino que, por el contrario, mata igual uno que otro. La solución para 
esto la tienen en sus manos: es el protocolo relativo al comercio ilícito del tabaco. 


Lo que ustedes van a aprobar no ha generado ningún daño económico a los vendedores, y lo que pretenden 
quienes presenten evidencia en contrario es crear una doble biblioteca. En el material que les entregamos 
figuran las cartas de dos de los principales investigadores que ellos citan: el profesor Frank Chaloupka y la 
profesora Ann McNeill. 


En cuanto al tabaco y la legalidad, debemos decir que el tabaco es un producto legal, pero eso no significa 
que deba necesariamente promocionarse. Una cosa es la libertad de expresión, que es un derecho sagrado, y 
otra es la libertad de derecho comercial, que puede tener restricciones. Nosotros no mezclamos ambas cosas y 
podemos aplicar medidas. Les vamos a hacer llegar el estudio de un jurista -aún no lo tenemos- que avala que 
lo que estamos diciendo es constitucional. De lo contrario, habría que rever lo que sucede con los 
medicamentos, que no se publicitan y no se pueden exponer al público porque hay cierto daño si se utilizan 
inadecuadamente. Este producto mata a la mitad de los consumidores crónicos. 


SEÑOR PIÑEIRO.- Hay una clara distinción de la publicidad como incentivador de consumo. Eso es 
algo indiscutido. Se trata de una industria que funciona sobre esa lógica y lo ha hecho durante toda su 
historia. La promoción en punto de venta es uno de los elementos fuertes, porque es el lugar donde se 
toma la decisión, donde se paga, donde se agarra o no se agarra el producto y, en definitiva, donde se 
concreta el hecho. Todas las tendencias de comunicación publicitaria van hacia un aporte cada vez 
mayor en los puntos de venta para la promoción del producto. De hecho, los juguetes para niños se 
colocan abajo en la góndola para que los puedan ver; las cosas para adultos se ubican un poco más 
arriba; aquellos productos que son de compra compulsiva -chicles, bombones, etcétera- están cerca de 
la cadena final del recorrido de un supermercado: de hecho, aunque el producto no esté en la caja, el 
cartel sí está ahí para recordarlo. 


La industria tabacalera ha violado la relación de advertencia con presencia de marca utilizando lo que se 
llama gráfica secundaria. Si se ve la silueta de la botella de Coca- Cola, no hace falta que diga "Coca- Cola": 
es Coca- Cola. Algo parecido ha hecho la industria del tabaco utilizando sus colores secundarios y sus 
formas: un rectángulo rojo con un triangulito blanco no deja dudas de la presencia de la marca, por más que 
no diga "Marlboro". Han aplicado eso al punto tal de llevarlo a la cartelería y, de esa forma, saltearse las 
advertencias, pero la evolución ha sido cada vez más invasiva y hoy nos encontramos con la publicidad de la 
marca dialogando en contra de la advertencia en puntos de venta. La advertencia es una señora con cáncer y 
con una traqueotomía, reflejada en un espejo, y al lado dice: "Disfrutá lo real" y hay una joven contenta. Ya 
no es solo la violación de ese salto sino que, además, ahora hay un atrevimiento a dialogar en contra de la 
advertencia. 


La práctica y aplicación constante de actitudes de promoción de ciertas compañías, con promotoras muy 
sexys, muy bien vestidas, en puntos de venta y cerca del producto, incentivando a probarlo e, inclusive, con 
alternativas de saborizantes y con la teoría de que es más suave, mentolado -cosas que son prohibidas-, 
constituye una constante de avance en los puntos de venta. Se pagan las marquesinas y se pintan los kioscos 
enteros. El punto de venta pasó a ser el foco central. Hay kioscos muy reconocidos, como por ejemplo "El 
Paquín", donde toda la marquesina fue pagada por Marlboro. Tiene los colores, las luces e, inclusive, 
pusieron pantallas led. Hay todo un sector de la industria que sabe que allí es donde se está jugando el partido 
y lo explotan, inclusive, por encima de las posibilidades. 


SEÑORA ROBALLO.- Simplemente queremos aprovechar la oportunidad para invitarlos a una 
actividad que se va a desarrollar este viernes, en la cual van a estar disertando el economista Dardo 
Curti y un representante del Banco Mundial, con relación a la política de impuestos como una 
estrategia de salud pública. Quisimos entregar en mano la invitación para que puedan seguir 
ampliando aún más sobre este punto. 


SEÑOR CURTI.- Quisiera hacer algunas puntualizaciones complementarias a las que han realizado 
tanto el doctor Eduardo Bianco como el licenciado Piñeiro. 


Es importante recordar que la política de impuestos ha sido la más efectiva en cuanto a la reducción del 
consumo. El consumo de cigarrillos cayó un 33%, comparando las ventas anteriores a la aplicación de las 
medidas con las del año 2010. Estos son datos oficiales de la Dirección General Impositiva. Durante ese 
período -como se pudo apreciar en la gráfica que mostró el doctor Bianco- las ventas de cigarrillos ilegales 
no han aumentado y la industria ha sostenido lo contrario durante todo este tiempo. 


Desde que comencé a trabajar en este tema, en el año 2003, la industria sostiene que el contrabando 
representa un 30% de las ventas. Tenemos varias fuentes: Euromonitor -que fue la gráfica que se mostró 
recién-, encuestas propias y una encuesta que hizo la Universidad de Waterloo, que se hace en alrededor de 


treinta países en todo el mundo, con la misma metodología. Esa encuesta la desarrolla la Facultad de Ciencias 
Sociales de la Universidad de la República, y quien está a cargo de esto es el doctor Marcelo Boado. Se va 
llevando un panel de fumadores desde la primera onda de encuestas en el año 2006, pasando por una segunda 
en el año 2008, una tercera en 2010 y una cuarta en 2012, de la cual recién acabamos de recibir los datos. Las 
tres primeras ondas de encuestas que hemos recibido hasta el año 2010 nos muestran que el contrabando 
permaneció estable en ese período. Aparentemente, habría habido un leve aumento en 2012, pero recién 
estamos procesando los datos. Esa es la información que tenemos hasta el momento. 


Lo que quiero destacar es que durante el período en que se aumentaron los impuestos no hubo un incremento 
del contrabando; ni cerca aumentó en los niveles que habitualmente se suele decir. 


Como la forma en que se manejan las cifras suele ser bastante engañosa, hay un aspecto importante a tener en 
cuenta: se deben diferenciar las ventas totales en el mercado y lo que es el porcentaje. ¿Qué ocurre? Ahora 
me permito mostrar una gráfica, para explicar un poquito la idea. Esta gráfica arranca en el año 1999 y va 
hasta 2013. La línea que está en azul representa las ventas legales -dato de la Dirección General Impositiva- y 
la anaranjada -dato de Euromonitor, cuya metodología desconocemos- es la parte del mercado ilegal. Esto 
nos muestra que la parte de mercado que se achicó fue la parte legal, la parte ilegal solo cayó un 9% 
aproximadamente, es decir, muy poco. Entonces, ¿qué ocurre? Cuando uno mira el porcentaje, lo que se 
conoce como "market share" o participación de mercado, observa que el sector ilegal aumentó, pero no 
porque se vendan más cajillas de cigarrillos, sino simplemente porque disminuyó la parte de mercado legal y, 
obviamente, la parte ilegal, al quedar estable como porcentaje del total del mercado, aumentó. Hacia el año 
2010 esta había llegado a alrededor del 20% y es probable que haya aumentado algo con los datos de 2012. 


Entonces, hay algo importante a tener en cuenta. Se dice: "El "market share" aumentó", y es cierto. Pero, 
¿qué pasó con las cajillas efectivamente vendidas? Han permanecido relativamente estables, al menos según 
los datos que tenemos en la gráfica. 


Finalmente, considero que las políticas son complementarias: tanto la prohibición de fumar en espacios 
cerrados como fomentar políticas de cesación, prohibir la publicidad y el patrocinio, aumentar los impuestos 
y combatir el contrabando con el protocolo de comercio ilícito están pensados para generar una política 
integral y global. Entonces, desde ese punto de vista entendemos que este es un paso más en la misma 
dirección de una decisión que el país tomó hace mucho tiempo, por suerte, con el acuerdo de todos los 
partidos políticos, y por eso estamos aquí. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Daría para seguir hablando mucho más, pero tenemos varias delegaciones 
que recibir. 


Agradecemos mucho la información que nos han brindado y los materiales que nos quieran hacer llegar. 
(Se retira de Sala la delegación del Centro de Investigación para la Epidemia del Tabaquismo) 


(Ingresan a Sala integrantes de la Sociedad Uruguaya de Tabacología) 


La Comisión tiene el agrado de recibir a una delegación de la Sociedad Uruguaya de Tabacología 
integrada por la doctora Elba Esteves, Presidenta, la doctora Beatriz Goja y la psicóloga Social Amanda Sica. 


Les pedimos disculpas y también que sean breves, por favor, ya que tenemos varias delegaciones. La idea es 
que esta Comisión, que ha recibido el proyecto de ley votado por el Senado, escuche todas las voces que han 
solicitado entrevistas. 


SEÑORA ESTEVES.- Queremos agradecerles por habernos recibido y darnos la oportunidad de 
explicar nuestra posición con respecto a este tema. 


Tratando de cumplir con la solicitud de la señora Presidenta, quisiéramos resaltar los principales mensajes 
que queremos hacerles llegar con relación a este tema de la prohibición completa de publicidad, promoción y 
patrocinio del tabaco. 


En primer lugar, hay amplia demostración de la necesidad de la prohibición de publicidad, promoción y 
patrocinio como una medida efectiva para el control y la disminución del consumo de tabaco en la población. 


Les vamos a hacer entrega de un resumen de lo que vamos a decir, junto con una lista de referencias, que 
también están incluida en el CD que les dejaremos. 


En segundo término, no solo hay evidencia de que la publicidad y estas otras medidas aumentan el consumo, 
sino de que la prohibición de la publicidad disminuye el consumo. Por otro lado, esta prohibición tiene que 
ser completa para que realmente sea efectiva. Y en ese concepto de prohibición completa se debe incluir 
también la exhibición de la caja de cigarrillos, porque está demostrado que es una estrategia de marketing 
bien importante y que la simple exposición de la cajilla actúa como promotor del consumo, aunque se saquen 
los carteles publicitarios. 


Por ese motivo, queremos hacerles llegar estos documentos, recordando que este tema es un debe que tiene 
nuestro país porque el convenio marco, que Uruguay ratificó en el año 2004 y que se puso en vigencia en el 
año 2005, proponía que a los cinco años debíamos tener implementada la prohibición completa de 
publicidad, promoción y patrocinio. Si bien Uruguay ha avanzado ampliamente en muchas otras medidas, 
todavía faltan cosas por hacer. Hay otros aspectos en los que hemos avanzado y hemos sido pioneros en la 
región y en el mundo, pero en este tema hemos quedado atrás; inclusive, estamos en deuda con los 
compromisos asumidos. 


SEÑORA SICA.- Lo único que quiero resaltar -abonando lo que decía la doctor Esteves- es que 
nuestro país viene a la avanzada en cuanto a la implementación del convenio marco en la mayoría de 
sus artículos. Estamos dando ejemplo al mundo de lo que se debe hacer. 


Inclusive, se acaba de inaugurar una agencia de cooperación internacional para que ayudemos a otros países, 
basados en el proceso que ha vivido Uruguay, en cómo nosotros hemos ido poniendo en práctica las medidas 
que se fueron implementando. El hecho de quedar frenado en el avance de estas políticas y en este tema eso 
es peligroso, porque significa retroceder. Para las tabacaleras, los grupos de jóvenes son el objetivo 
primordial; son el blanco al que apuntan para incrementar su mercado. Por eso, frenar las medidas que ha 
desplegado Uruguay para contrarrestarlo significa retroceder. Tenemos que seguir avanzando, tenemos que 
seguir sosteniendo las medidas que ya se tomaron e ir avanzando para concretar aquellas que no se han 
implementado. Eso va a tener que ser una política permanente, no solo de este Gobierno, sino de todos los 
que vengan y para siempre, porque en todo momento ingresan al mercado nuevas franjas de población sobre 
las cuales las tabacaleras van a querer influir y ganar para su molino. 


SEÑORA GOJA.- Como decía la psicóloga Sica, los jóvenes son el objetivo de la industria tabacalera, 
para que se inicien en el consumo y así mantenerlo. En nuestro país, la encuesta GATS -Encuesta 
Global de Tabaquismo en Adultos- que se realizó en abril de 2009 demostró que el doble de jóvenes que 
de adultos veía la publicidad en los puntos de venta. Por eso, pensamos que es fundamental que, 
además de la prohibición total de la publicidad, se logre que no se exhiban las cajillas en los puntos de 
venta, porque es conocido que la industria tabacalera, cuando se le prohíbe realizar publicidad, trata 
de hacerla a través de las cajillas de cigarrillos, ya que tienen estudiado que es un elemento 
fundamental de publicidad. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Les agradecemos sus aportes y nos mantenemos en contacto por si 
necesitamos más información. 


SEÑORA ESTEVES.- No duden en pedirnos la información que necesiten. Nosotros les trajimos la que 
nos parecía más relevante, pero capaz que hay algún punto que quieren profundizar. 


(Se retira de Sala la delegación de la Sociedad Uruguaya de Tabacología) 


(Ingresa a Sala una delegación de la Cámara Uruguaya de Combate a la Piratería y al Contrabando) 


La Comisión da la bienvenida a la delegación de la Cámara Uruguaya de Combate a la Piratería y al 
Contrabando, integrada por su Presidenta, la doctora Virginia Cervieri, la licenciada Delfina Schenone y el 


licenciado Luis Costa. 
SEÑORA CERVIERI.- Muchas gracias por recibirnos. 


Nuestro planteamiento está resumido en el repartido que les entregamos. Realmente estoy muy convencida 
de lo que allí se expone y les pido que lo lean. Lo más importante que quiero aclarar es que tanto en lo 
personal como en mi carácter de Presidenta de la Cámara Uruguaya de Combate a la Piratería y al 
Contrabando estoy totalmente a favor de las medidas que el Gobierno toma en su lucha contra el tabaquismo. 
Creemos que son medidas correctas, en tanto atienden la salud de todos nosotros, incluidos mis hijos, mi 
familia y yo. De todos modos, pensamos que este proyecto en particular nada tiene que ver con ese objetivo 
que se está buscando en relación con la salud, que esta medida va más allá y va a aumentar el tráfico ilícito 
de cigarrillos, tanto de contrabando como falsificados. Por eso estamos aquí. 


Cuando hicimos nuestra presentación en la Comisión del Senado, dijimos que una de las consecuencias de 
este proyecto iba a ser el aumento del contrabando y que, además, podíamos decir que el contrabando ya 
estaba aumentado. Entonces, nos preguntaron de dónde salían nuestros números y, por eso, en esta 
oportunidad decidimos agregar una encuesta que se hizo con la consultora IPSOS -por tal motivo, nos 
acompaña el licenciado Luis Costa- que demuestra que, efectivamente, de 2010 a 2013 el contrabando de 
cigarrillos aumentó 6%. Un dato importante es que el contrabando, que siempre estaba en la frontera, ahora 
se encuentra en todo el país, sobre todo en el interior; o sea, ya no se consume contrabando por la cercanía 
con la frontera. Otro dato: la clase baja es la que consume más producto ilegal; y un dato increíble es que la 
tercera marca de cigarrillos más vendida en Uruguay es "51", que es ciento por ciento ilegal. No hay 
importación legítima ni fábrica de "51" y -un dato no menor- es la tercera marca más vendida, no de ahora, 
sino desde hace tiempo, desde que se implementaron estas medidas, con lo cual hay un negocio formado 
alrededor. No es una cosa que surgió, sino que está preparado ese negocio como para que el cigarrillo marca 
"51", producto ilegal, siga liderando el mercado. Es la tercera marca, eso surge en la encuesta; o sea que está 
corroborado y es algo bastante importante. 


Reitero -porque lo que abunda no daña- que estamos de acuerdo con la lucha contra el tabaquismo, pero 
creemos que este proyecto en particular no atiende las reglas de salud que se están buscando, sino que va por 
la parte comercial. En ese caso, ponemos la alerta porque creemos que, tal vez, vamos a arreglar un problema 
y desatender otro, que es nada más ni nada menos que el contrabando de cigarrillos. 


SEÑOR COSTA.- Soy Director del sector de investigación de problemáticas sociales de IPSOS. Vamos 
a presentar un informe de un estudio realizado con el objetivo de dimensionar el nivel de consumo de 
cigarrillos ilegales en Uruguay. Se trata de una réplica exacta del que se hizo en 2010; o sea que no solo 
es una medición de lo que pasa hoy, sino que tiene la capacidad de compararse con lo que sucedía hace 
un poco más de tres años. 


IPSOS es una empresa de investigación de mercado de temáticas de opinión pública que mide activamente en 
todo el mundo. Es una de las pocas compañías en Argentina que tiene certificación de normas ISO de calidad 
y cumple con los códigos de Esoma, que es una asociación que nuclea a las empresas de investigación de 
mercado. 


Otros objetivos del proyecto son medir la cantidad promedio de cigarrillos ilegales consumidos por día y 
detectar el perfil socio demográfico de los consumidores de productos ilegales. Es decir: no solo se trata de 
medir la cantidad, sino de entender con qué perfil sociodemográfico se compone este mercado. Hay marcas 
que son puramente ilegales, como la que recién se señalaba, y es interesante ver hasta qué punto están 
instaladas. Por eso, otro de los objetivos es analizar el conocimiento que existe de marcas ilegales. Hay 
juegos muy sencillos de hacer en investigación. Por ejemplo, si uno tiene la posibilidad de responder 
espontáneamente si conoce alguna marca o no. Cuando en este juego aparecen espontáneamente algunas 
marcas ilegales, eso tiene bastante interés para la lógica del proyecto. 


Además, el proyecto se proponía evaluar la evolución del mercado de consumo de productos ilegales desde el 
año 2010 al presente. 


La metodología empleada se llama "pack swap", que tiene características interesantes. Las encuestas de 
medición de opinión se basan en declaraciones de la gente; en este caso, se combinan dos factores: gran parte 


de la encuesta se basa en declaraciones de los entrevistados pero, al inicio de la entrevista, la persona que 
accede y cumple con las condiciones para poder formar parte del estudio entrega su pack de cigarrillos para 
que estos sean analizados. La condición de ilegalidad que les voy a presentar con nuestros números no tiene 
que ver con una declaración del individuo, sino con un análisis de la cajetilla entregada en el momento de la 
entrevista. O sea, es un análisis objetivo de las condiciones del paquete. 


La metodología es la siguiente: se pide al fumador seleccionado probabilisticamente -todas las personas que 
están respondiendo en esta encuesta fueron seleccionadas al azar- que entregue su pack de cigarrillos actual a 
cambio de un incentivo -una cigarrera; para que pongan los cigarrillos que tenía en el paquete; no tiene otra 
intención-, con el fin de analizar las características del pack entregado y evaluar su condición de legalidad o 
ilegalidad. El fumador seleccionado responde, además, una entrevista personal de quince minutos de 
duración sobre cuestiones generales de vinculación con las marcas, variedades y aspectos referidos a la 
compra del paquete intercambiado. No hay otra manera de clasificar el universo económico que haciéndole 
algunas preguntas y, por eso, necesitamos que nos den alguna información sobre ellos. Esa es la única forma 
de combinar los datos duros del pack con la información sociodemográfica. El presente proyecto es una 
réplica de un estudio realizado por BAT -British American Tobacco- en el año 2010. Ambos proyectos son 
absolutamente comparables. 


A continuación, voy a referir rápidamente la ficha técnica. 


Se trata de un estudio cuantitativo y todas las entrevistas fueron personales, es decir que no se realizaron por 
teléfono debido a que en los lugares donde no lo hay la penetración socio demográfica, y los perfiles, se hace 
más corta. En resumen son casi mil casos. La encuesta se realizó sobre novecientos noventa y siete casos, y el 
error de la muestra es de 3.1, y tiene un nivel de confianza de 95%. 


También se puede observar el perfil socio demográfico de las personas que respondieron la encuesta y de las 
que obtuvimos la información. Cabe aclarar que no se trata de una muestra sobre el total de la población 
uruguaya, sino sobre la población de fumadores; es importante que esto se entienda, porque esa es la 
población objetivo del proyecto. 


En pantalla tenemos la distribución de la muestra, en la que están representadas todas las zonas del país; 
como podrán observar, se cubrió el 92% de los departamentos, como así también la cantidad de casos 
analizados en cada uno de los lugares. Mucha de la información está abierta por Montevideo y las aperturas 
de las localidades que se mencionan en pantalla. 


En la siguiente imagen vemos el resumen de la cantidad de casos estudiados por región; como dije, este 
análisis es el mismo que se hizo en el año 2010, y la cantidad de casos estudiados por región obedece a la 
decisión tomada hace poco más de tres años. 


El consumo de cigarrillos ilegales -teniendo en cuenta volumen de cigarrillos circulantes, no los paquetes- 
actualmente está en un 31.2%. En ese sentido, es muy relevante remarcar -aunque no es algo nuevo; más 
adelante veremos la evolución- que la distribución de la ilegalidad no es homogénea, por lo que ese 31.2% 
esconde diferencias importantes, ya que, por ejemplo, en la zona norte llega casi al 80%. Por lo tanto, el 
31.2% no es un número que se podría aplicar como promedio a cualquier lugar del país, sino que está 
condicionado por lo que pasa en la zona norte. 


En Montevideo es en la zona donde detectamos menos ilegalidad, que es del 23.3%, aunque también creció 
un poco. Asimismo, en el corredor de la zona centro los valores están aumentando y en la zona del litoral 
están cercanos al 40%. De todos modos, recalco que el volumen total es de 31.2%. 


Aquí vemos la distribución de cigarrillos ilegales y legales de acuerdo con los perfiles sociodemográficos de 
los consumidores, y me gustaría que observaran la diferencia entre Montevideo y el resto del país: en la 
capital es de 23.5%, y en el resto de Uruguay es de 37.6%. Pero lo más importante a destacar es que a medida 
que baja el nivel socioeconómico, la penetración de la ilegalidad va aumentando. En ese sentido, podemos 
decir que el 47% de la población de nivel bajo consume productos provenientes de la ilegalidad. Por el 
contrario, el 18.4% la población de nivel alto consume este tipo de producto. Por lo tanto, podríamos decir 
que uno de cada dos fumadores de nivel bajo consume productos ilegales. 


En cuanto a las comparaciones con el año 2010, podemos decir que el volumen de productos ilegales subió 
del 25.3% al 31.2%. 


En pantalla podemos ver que todas las plazas han tenido crecimiento. Montevideo, por ejemplo, pasó de 
20.1% a 23.5%, aunque el crecimiento más grande se dio en la zona centro. En el litoral subió de 22% a 
36.7%, en la zona centro de 24.8% a 32.2% y en la costa de 15.4% a 27.3%. Por lo tanto, el crecimiento se da 
en todo el país, a excepción de la zona norte, que continúa con el 80%; claramente, esta zona se comporta 
diferente al resto del país. 


En esta imagen se puede apreciar la misma evolución que figura en el mapa que vimos anteriormente, pero 
me gustaría que observaran que algunos de los fenómenos que se están detectando no son nuevos, por 
ejemplo, la distribución del nivel socioeconómico. En realidad, hace poco más de tres años el 40% de los 
consumidores de nivel bajo adquirían estos productos y hoy lo hace cerca del 47%, aunque hay crecimiento 
en todos los niveles socioeconómicos. Si la tendencia sigue, estarían cerca del 50%. 


Como ya se dijo, 51 es una de las marcas de cigarrillos que nosotros calificamos como ilegal debido a que 
sabemos que no corresponde al mercado legal. Sin embargo, nos parece relevante destacar el conocimiento 
que tiene la gente de la marca. Digo esto porque cuando se le pidió a los uruguayos entrevistados que 
mencionaran marcas de cigarrillos -sin ninguna guía, es decir, espontáneamente-, el 43.7%, un poco más de 
cuatro de cada diez, mencionaron la marca 51. Asimismo, cuando directamente se mencionó la marca 51 al 
entrevistado, se le mostró que existía y se le preguntó si la conocía, el valor subió al 73.8%. Por lo tanto, la 
marca 51 -que es una de las que nosotros calificamos como ilegal- es conocida y está instalada en la cabeza 
del consumidor como una opción del mercado. 


Por otra parte, cuando nos abocamos a analizar cuánto del dinero circulante se destina a la compra de 
cigarrillos, observamos que el mercado uruguayo está dominado por Nevada y Coronado y que la tercera 
marca del mercado, que es 51, tiene un volumen de consumo de un 13.6%, es decir, casi un 14%. Por lo 
tanto, se logra posicionar por encima del resto de las marcas, y es consumido por la gente de nivel bajo, que 
es la población objetivo. 


En esta imagen podemos observar -aunque no es algo muy novedoso- que en el año 2010 ya era la tercera 
marca del mercado, ya que en ese entonces el volumen de consumo era de 11.3%. 


En cuanto a la consulta sobre el precio, se advirtió que el costo de los cigarrillos 51 es de un 28.5% del valor 
de Nevada y Coronado, es decir un tercio del valor de esas otras marcas. Por lo tanto, el mercado tiene a su 
disposición un producto que se puede adquirir con un tercio de lo que se paga un paquete de Nevada o 
Coronado; la diferencia de precio es uno a tres. 


Por otro lado, la incidencia del cigarrillo ilegal en el mercado uruguayo alcanza a uno de cada cuatro 
fumadores y representa, como se dijo, el 31.2 del volumen de los cigarrillos fumados a nivel nacional. En el 
interior del país el consumo de paquetes ilegales es mayor, principalmente en las zonas fronterizas con Brasil, 
en donde casi ocho de cada diez fumadores consumen cigarrillos ilegales; por lo tanto, allí la situación está 
dominada por la ilegalidad. 


Asimismo, la incidencia de marcas ilegales se concentra en sectores medios, especialmente los sectores bajos 
de la sociedad, en donde uno de cada dos cigarrillos fumados provienen del mercado ilícito. Además, en 
cuatro de cinco regiones se observa un aumento del mercado ilegal, y en dos de ellas, la del litoral y la costa, 
se superan los diez puntos porcentuales. También se observa un crecimiento entre las mujeres, y a medida 
que aumenta la edad, se pudo apreciar que entre los mayores de 45 años de edad el consumo de marcas 
ilegales llega al 36.2%. 


También podemos decir que el consumo diario de cigarrillos es mayor entre los fumadores de marcas 
ilegales, razón por la cual la incidencia del cigarrillo ilegal es mayor a nivel del volumen de cigarrillos 
fumados. 


La tercera marca del mercado, que es 51, alcanza el 12.5% del volumen de cigarrillos consumidos, y el precio 
promedio pago por las marcas ilegales es un tercio del de las marcas legales. Asimismo, 51 posee valores 
altos de recordación de marca, tanto en forma espontánea como guiada. Esto indica que 51 es una marca 
reconocida e instalada en el mercado uruguayo. 


SEÑOR RADÍO.- La encuesta refiere al porcentaje de fumadores que consumen marcas ilegales, pero 
no tenemos números absolutos, que es uno de los cuestionamientos que realizan quienes defienden el 
proyecto de ley. ¿Qué quiero decir con esto? Que si se disminuyen los números absolutos, los 
porcentajes pueden aumentar manteniéndose la cantidad de cigarrillos ilegales. 


Voy a expresarlo de otra manera para que se comprenda mejor mi razonamiento. 


Si el universo es 100, el 20% es 20, y si el universo es 50, 20 es el 40%. Por lo tanto, si disminuye la cantidad 
total de fumadores el porcentaje de ilegales aumentará, aunque hablemos de la misma cantidad. 


SEÑOR COSTA.- El estudio representa a los que fuman, por lo menos, un cigarrillo por día, o sea que 
es representativo de todos los fumadores de Uruguay. Además, el porcentaje de volumen está dado 
sobre el 100% de fumadores. 


Por supuesto, como en cualquier proporción, si se baja la cantidad total de fumadores, el porcentaje va a 
disminuir. 


SEÑOR RADÍO.- Voy a defender el proyecto. 


Lo que digo es que si ahora hay menos cantidad de fumadores, el hecho de que haya aumentado el porcentaje 
de cigarrillos de ilegales, no implica que haya aumentado la cantidad de cigarrillos en esas condiciones. 


SEÑOR COSTA.- Así es. 
SEÑOR RADÍO.- Y los números absolutos no los conocemos. 


SEÑOR COSTA.- No; no los conocemos, porque no realizamos un estudio de incidencia de consumo de 
cigarrillos. 


De todos modos, tengo entendido que en el mercado uruguayo hay información sobre la cantidad de 
fumadores y que hay consultoras que conocen esos datos, pero yo no dispongo de ese número. 


SEÑORA CERVIERI.- Si bajó el consumo de cigarrillos, los números estarán en disposición de 
ustedes, pero lo que nosotros sabemos es que aumentó el consumo de cigarrillos ilegales. Y eso también 
contesta la pregunta. 


Como dije, los datos que nosotros tenemos refieren a que aumentó el consumo de cigarrillos ilegales aunque 
haya disminuido el consumo en general. 


Creo que la pregunta apuntaba a si el mercado ilegal había disminuido a medida que lo hicieron los 
fumadores pero, lamentablemente, no fue así, ya que el contrabando aumentó un 6%; eso es lo que refleja la 
encuesta que realizamos. 


SEÑOR CHIESA BRUNO.- Como integrante de la Cámara me gustaría saber cuál es la visión que 
tiene la delegación presente con respecto a la presencia del Estado en el control del contrabando y las 
posibilidades que tiene de regularlo o controlarlo. 


SEÑORA CERVIERI.- Creo que ahora el Estado tiene un nuevo desafío, porque este proyecto -insisto 
en que estoy de acuerdo con la normativa del Gobierno- incide en un área del mercado, que no es lo 
que busca. 


Obviamente, el Estado va a tener que redestinar recursos, porque sí bien una parte de la población puede 
dejar de fumar, otra no lo va a hacer, y adquirirá los cigarrillos de contrabando, ya que eso es lo que está 
ocurriendo ahora sin la existencia de este proyecto de ley. Como sabemos, lo que hace esta iniciativa es 

prohibir la publicidad del producto legal y, en consecuencia, lo equipara al producto ilegal, que nunca se 


publicitó. En realidad, actualmente tenemos un producto ilegal abajo del mostrador y uno legal arriba del 
mostrador, pero con la aprobación de este proyecto tendremos los dos debajo del mostrador. 


Además, no olvidemos -tal como señala la encuesta- que el precio del producto ilegal es un tercio del legal y 
que se viene produciendo un aumento del contrabando. Por lo tanto, el Estado tendrá que destinar más 
recursos, ya que el contrabando seguirá aumentando. 


En realidad, nosotros creemos -por eso hicimos la encuesta- que esta medida provocará el aumento del 
contrabando de cigarrillos, por lo que se deberán tomar nuevas medidas. 


SEÑOR COSTA.- Quisiera hacer una aclaración. 


Me parece muy interesante el análisis de las proporciones, pero también debe tenerse en cuenta lo relativo a 
los niveles medios y bajos, porque representan poco más del 80% del total de la población del país. Entonces, 
si el porcentaje crece un punto en un nivel medio o bajo, la incidencia de ilegalidad es mucho más grande que 
en un nivel alto. Digo esto porque, en realidad, se marca un crecimiento. 


Sin duda, se puede analizar qué pasaría si baja la cantidad de fumadores pero también crece la proporción 
dentro de los niveles medios y bajos, que es donde se ve que está aumentando. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Les agradecemos todos los materiales que nos han aportado. Tenemos todos 
vuestros datos para cualquier consulta que los integrantes de la Comisión deseen efectuar. 


Muchísimas gracias. 


(Se retira la delegación de la Cámara de Lucha contra la Piratería y el Contrabando. Ingresa una 
representación de la Asociación de Kioscos, Salones y Sub- Agentes de Quinielas del Uruguay) 


Hemos recibido una carta de la Asociación de Kioscos, Salones y Sub- Agentes de Quinielas del 
Uruguay, que obra en poder de todos los colegas. En el día de hoy nos visitan por esa asociación los señores 
Claudio Orrego, Presidente, y Jorge Núñez. 


Como ustedes saben, nuestra Comisión tiene a estudio el proyecto de ley que fuera aprobado por el Senado. 
En ese sentido, estamos recibiendo a todas las delegaciones: hoy comparecieron cuatro y tenemos previsto 
recibir a algunas más. 


Con gusto cedemos el uso de la palabra a nuestros invitados. 


SEÑOR ORREGO.- En primer lugar, agradecemos mucho la oportunidad que se nos brinda para 
expresar nuestra pequeña voz aquí. 


En segundo término, queremos expresar que nuestra preocupación empieza por el problema de los cigarrillos 
de contrabando y los cigarrillos legales y la campaña contra el cigarrillo que, en verdad, acompañamos, 
aplaudimos y apoyamos, porque quién no sabe lo que es este flagelo: nosotros, lo hemos sufrido como no 
fumadores. En mi caso particular perdí a mi papá por ese motivo, así que nadie me puede explicar a mí lo que 
es el cigarrillo, pero tengo cosas para decir. 


Todos creímos que esta campaña para tratar de desalentar al fumador agregándole impuestos era una buena 
medida y que iba a ser efectiva, pero realmente ahora, después de tanto tiempo, con el diario bajo el brazo 
decimos que es tanta la brecha que se abrió entre el cigarrillo de contrabando y el legal que aquellas personas 
que no llegan a comprar la marca de su preferencia, porque no le alcanzan los recursos, buscan saciar su vicio 
en donde les alcance. Entonces, empezaron a comprar cigarrillos ilegales en la feria, en las zonas suburbanas; 
eso fue hace un tiempo pero, hoy día, lamentablemente los cigarrillos de contrabando están en los comercios. 
Eso me pasó personalmente: en una oportunidad, tarde en la noche, presencié cómo delante de mí, sin 
vergúenza ninguna, estaban vendiendo cigarrillos ilegales por la calle Comercio. 


En definitiva, como esta es la Comisión de Salud Pública y Asistencia Social -no quiero mencionar números: 
estamos hablando de salud- advierto que la gente, en lugar de comprar cigarros de su marca preferida, 


elaborados en el Uruguay -donde es legal fumar, plantar tabaco y comercializar cigarrillos-, y con todos los 
requisitos que se necesitan, está comprando los ilegales. ¿Y qué está fumando? Nosotros compramos tres o 
cuatro marcas de cigarrillos, los llevamos a un laboratorio en Buenos Aires para hacerlos analizar y trajimos 
los resultados. Y si este es un tema de salud, no quieran saber lo que están fumando los uruguayos: pasto, 
tierra, heces y pelos de ratas, entre otras cosas que ya ni me acuerdo. Eso es lo que están fumando los 
uruguayos, supongo que sobre todo, los jóvenes que son los que tienen menos recursos y compran en las 
ferias. Hoy día estamos hablando de un 34% de contrabando, lo cual hace que la tercera marca más vendida 
del país sea ilegal. 


¿Y por qué vinimos acá? Porque nos sentimos tocados, ya que realmente creíamos que esta iba a ser una 
solución, pero sentimos que nos ha tocado sufrirla. Entonces, ya que el proyecto está aprobado en el Senado, 
estuvimos estudiando lo que sucede en la región. En ese sentido, recibimos una carta de la asociación de 
kioscos de Canadá donde implementaron una medida igual a esta, pero ya están en el 50% de contrabando. 
Son otros números: millones y millones. Panamá está en el 84% de contrabando con una media similar y 
hace dos días, Brasil acaba de implementar esta medida por orden de la OMS, pero hizo lo mismo que 
Colombia. En este país se detuvo el contrabando y se optó por una medida en el medio. Se hizo todo lo 
debido pero se dejó que dentro de los comercios se exhibiera una cajilla por marca. Claro que la publicidad 
antitabaco ocupa el 80% de esa cajilla, que es lo que se ve. Brasil hizo lo mismo: hace dos días promulgó una 
ley por la que no permite la publicidad y la venta a menores de dieciocho años, pero sí exhibir los cigarrillos 
dentro de los comercios. Nuestra preocupación radica en que no queremos que esto siga acrecentándose, 
porque la situación va a ser cada vez peor. Uruguay no tiene un organismo que pueda controlar el 
contrabando y hoy en día encontramos todas estas marcas en nuestros comercios. 


Entonces, se van a esconder los cigarrillos, bajándolos de la estantería y colocándolos abajo, como hasta hoy 
ocurre con el cigarrillo de contrabando que se vende así. Por tanto, estaré igualando algo que es ilegal con lo 
que es legal: todo abajo. 


Nos parecía pertinente contarles, comunicarles, avisarles esto que está dañando a muchas personas. Nosotros 
somos chicos: a lo largo y ancho del país seremos trece mil Pymes y nuestras familias; somos pocos. Pero 
supongo que hay mucha más gente involucrada en esto y simplemente con nuestra voz, como podemos, 
queríamos comunicar estos números reales, ciertos, estudiados -no son caprichosos- y dejarles material 
acerca de lo que está pasando en la región. Capaz que ustedes ya lo saben -disculpen si es así-: les dejaremos 
material de Canadá, Colombia y Brasil. Si sirve como referencia, Colombia ha sido el país más exitoso en el 
tema de frenar el contrabando, cumpliendo con la OMS como Dios manda, pero permitiendo por lo menos 
que dentro de los comercios se dejara exhibir una cajilla por marca, por supuesto que con el 80% de 
advertencia de que es perjudicial para la salud. Atrevidamente -pido disculpas-, también les dejamos material 
con nuestra intención de que se elabore un proyecto de ley sustitutivo al que se quiere votar. Concretamente, 
pedimos que no se pase del negro al blanco sino que se ponga un gris y que por lo menos se deje exhibir una 
cajilla por marca. De esa manera, evitaremos que nuestros comerciantes se sigan transformando de legales a 
ilegales porque, realmente -vamos a hablar en criollo-, la foto nos tiene que salir a fin de mes y si no nos dan 
los números, debemos buscar las soluciones. Hasta ahora, la gran mayoría no hacemos lo que relaté, pero 
esto está creciendo a pasos agigantados, y no queremos que empiecen a caer multas, que nos cierren los 
locales y quién sabe qué cosas más, porque la gente necesita de ese ingreso. Pregunto a mi compañero: ¿en 
cuanto incide el cigarrillo en la ganancia de un kiosco? 


SEÑOR NÚÑEZ.- En un 25%. 


SEÑOR ORREGO.- Estas familias que han querido tener una pequeña PYME para llevar el dinero a 
su casa -no es para ser millonarias, sino para tener una vida digna, dentro de lo posible- se están viendo 
muy perjudicadas por este movimiento. 


Con los números a la vista de lo que está pasando, creo que esta ley nos perjudicaría mucho más. Está bien lo 
que se diga acerca de la evasión fiscal, pero yo no quiero aludir a números, cuando estamos hablando de 
salud: y a mí me toca por lo que ya relaté. 


Es una lástima que no hayamos traído los resultados del laboratorio, pero lo tienen los Senadores: les 
dejamos una carpeta voluminosa con todo ese estudio. La marca 51, que es la tercera más vendida del país, 
ingresa en un 34% por contrabando. 


SEÑOR NÚÑEZ.- Soy Secretario de la Directiva de la Asociación de Kioscos, Salones y Sub- Agentes 
de Quinielas del Uruguay. 


Hace un rato, nos referíamos a que el tabaco representa el 25% de la venta de kioscos y salones de ramos 
generales. Pero cuando solamente llevan juego y venden cigarrillos, es el 50%. 


Asimismo, queremos hacer hincapié en algunos aspectos que traería aparejada la prohibición de la publicidad 
de cigarrillos. El primero sería el costo que esto le significaría al comerciante, porque tiene que cambiar 
estanterías y mostradores que tengan vitrinas, así no se ven los cigarros. 


Además, en nuestra Asociación, hay varios comercios mayoristas, micro y pequeñas empresas, que tendrían 
que esconderlos, lo que acarrea costos importantes. 


Otra consecuencia es que al cliente le toma más tiempo realizar la compra, porque no es lo mismo que el 
producto esté al alcance de la mano, que si hay que bajarlo de una estantería o sacarlo de donde esté 
guardado. Además, el hecho de tener que agacharse, o dar la espalda o ir a buscar la mercadería a otra 
habitación genera una situación de inseguridad; en ese momento, el comercio queda al descubierto, porque, 
generalmente, son emprendimientos familiares en los que trabajan solo el matrimonio y los hijos, y, muchas 
veces, hay una sola persona detrás del mostrador. 


Otro aspecto que mencionamos con frecuencia es el precio de los cigarrillos. Hoy, una cajilla de procedencia 
legal, que paga los impuestos correspondientes, cuesta entre $ 75 y $ 85. Por otro lado, los de procedencia 
ilegal se pueden comprar a$ 150$20. 


En lo que respecta a la salud, sabemos que el tabaco ilegal se vende en cualquier feria, sin advertencias, 
mientras que el 80% de la superficie del envase del producto legal está cubierta de ellas. No sabemos cuánto 
deja de recaudar la Dirección General Impositiva por concepto de impuestos, pero, seguramente, es una cifra 
importante. 


Además, el tabaco de procedencia ilegal se vende a menores, ya que lo puede comprar cualquiera en algún 
puesto de feria, en cualquier lugar, por ejemplo, frente a la Dirección General Impositiva, frente al Banco de 
Previsión Social, en la calle Uruguay y Fernández Crespo. 


Por otra parte, el tabaco ilegal tampoco tiene control sanitario; no sabemos qué sustancias contiene. Por otro 
lado, sabemos que el de procedencia legal contiene ochenta u ochenta y cinco sustancias agregadas. 


También importa destacar que de este comercio deriva un gran apoyo al crimen organizado y al contrabando. 
El costo de una caja de cigarros sería de $ 2 o $ 3, por lo que hay un gran margen de ganancia. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Agradecemos mucho su visita y los materiales que nos han entregado. 


Como todos sabemos, acá hay varios temas mezclados, como salud y contrabando. Eso es parte de las 
cuestiones que cada uno deberá analizar. 


SEÑOR ORREGO.- Los agradecidos somos nosotros de que nos hayan invitado, para poder 
explicarles nuestra posición. 


SEÑORA PRESIDENTA.- Reitero: agradecemos mucho la información que nos dejaron y tenemos 
vuestros datos por si necesitáramos contactarnos nuevamente. 


No habiendo más asuntos, se levanta la reunión. 


Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


